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Однією з характерних рис сучасної світової економіки є глобалізація, яка  
вимагає  переусвідомлення засад економічної теорії. Це зумовлює пошук нових 
підходів та концентрації уваги до маркетингових стратегій.  Важливою 
компонентою є ї ї постійна інноваційність, ефективність, дієвість та 
плановість. Актуальність дослідження зумовлена поглибленням  теоретичних 
пошуків стратегій  маркетингу в сучасних умовах глобалізації    
Питанням  розробки маркетингових стратегій займалися багато дослідників, 
серед яких: Ф. Котлер, Дж. Р. Россістерта, То ффлер Б.Е.,  Дж. Імбер,  Ламбен 
Жан-Жак та інші. Серед українських авторів значний внесок у вив чення 
проблем зробили такі науковці: Старостіна А.О. та Длігач А.О.  На їх думку 
«маркетингова стратегія формується в межах горизонту планування -  на 
підприємстві мають бути встановлені поточні цілі,  цілі на найближчий рі к та 
довгострокові. Планування всіх  цих цілей повинно враховувати можливості 
зовнішнього середовища» [6 ,  с. 226-227]. 
Маркетингові стратегії  –  це принципово середньо та довгострокові рішення 
з відповідними способами та засобами, які визначають орієнтири та 
спрямовують окремі заходи маркетингу на досягнення поставлених цілей. 
Вони охоплюють елементи комплексу маркетингу, а саме про дукт, ціну, місце 
та просування, які є глобальними напрямами діяльності що  потребують   
конкретизації ,  через планування заходів маркетингу [2].  
Стратегічне планування виникає на основі трьох компонент. По -перше, 
позиція може базуватися на виробництві товарів та послуг –  асортиментне 
позиціонування, тобто базується не на сегменті ринку, а саме на пропозиції 
товарів та послуг.  Якщо перше базувалося на  виробництві товар ів та послуг, 
то другий компонент вимагає задоволення всіх або майже всіх потреб 
окремого ринкового сегмента –  сегментне позиціонування. Третім важливим 
фундаментом ,  є намагання задовольнити потреби клієнтів, що різняться за 
ступенем доступності –  позиціонування за ступенем доступності [7].  
Існує декілька основних базових стратегій заснованих на основі:  
диференціації –  особливість її в тому, що вона спроможна перебачити 
еволюцію ринку; концентрації –  наявні ті ж самі характеристики, лише до 
цільового сегменту; лідерства за рахунок економічних витрат –  передбачає  
стабільні інвестиції , високу технічну компетентність, жорстокий контроль над 
виробництвом и збутом ,  прості у виготовленні та стандартизовані товари  [5, с .  
225-226].  
Саме вони є актуальними в умовах  глобалізації , проте мають і своєї 
недоліки: Концентрація :   
1) розрив в  цінах по співвідношенню до неспеціалізованих товарі в  
конкурентів може стати дуже великим;                             
2) відмінності у вимогах  до товару в межах цільового сегменту і  рин ок  в 
цілому скорочуються;  
3) конкуренти виходять на ще більш вузькі підсегменти всередині 
цільового сегмента.   
Диференціація:   
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1) сприймання диференціації знижується під впливом імітацій;  
2) роль фактору диференціації  падає по мірі того, як товар становиться 
більш звичайним.  
Лідерство по витратам:  
1) технологічні зміни, знецінюючи попередній досвід та інвестиції;  
2) дифузія технології при низьких витратах до фірм, які виникають  на 
ринках, і до імітаторів;  
3) неспроможність вчасно виявити необхідність внесення змін в товар із -за 
перебільшеної уваги до витрат.   
Яскравими представниками тенденції глобалізації є транснаціональні  
корпорації (ТНК). Вони входячи на ринки, використовували різні цінові 
стратегії:  «політика проникнення» суть її зводиться до опанування певної 
частини ринку, при низьких цінах, це допомагає ознайомити покупців з   
якістю товару; «політика зняття вершків» передбачає максимально високу 
ціну на товар і отримання максимально високої норми прибутк у, конкуренти ж 
під тиском створюють аналогічні товари та їх замінники, що сприяє зниженню 
ціни до середньозваженої; «з ахисту позицій» доцільність у тому, що  на основі 
зусилля ТНК спрямовує на поліпшення споживчих властивостей вже існуючих 
товарі на ринку і завдяки цьому підвищує ціну [4].   
Отже, у процесі еволюції світової економіки, важливим компонентом 
виступають маркетингові стратегії , які відповідно до умов глобалізації 
застосовують варіативні плани для стабільного функціонування.   
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